情報洪水社会における「世の中へのラブレター」とは？　―メディア・広告講義概要＋アクティブラーニング実践報告― by 西嶋 頼親
0 ： 3 つの専門領域と ｢世の中へのラブレター｣ について
｢メディア｣ ｢ロボット・人工知能｣ ｢コピーライティング／企画立案｣ とい
う 3つの専門領域を利用した､ 講義概要とアクティブラーニングの実践報告を
行っていくにあたって､ 簡単にその背景について説明したい｡
2018 年 3 月まで在籍した広告会社において､ コピーライターと経済産業省
や総務省などのロボット・人工知能の委員という二束の草鞋で活動していた｡
ソフトバンク・ディズニー・資生堂などの広告制作をしつつ､ トヨタ自動車・
東京大学と国際宇宙ステーションで活動するロボットを共同開発した (写真 1)｡
また､ コピーライターになる前の約 9 年間はテレビ CM担当営業部署で通常
業務の他に､ 日本全国の放送局との間に電子商取引のシステムを構築したり､
長野オリンピックのスポット CM配分を行っていた｡
これら 3 つの専門領域からの知見と ｢世の中へのラブレター｣ (図 1) とい
うキーワードで､ この 1年間教育を推進してきたことについて述べさせて頂く｡
｢世の中へのラブレター｣ は､ 広告会社で若手指導時などに用いていたキー
ワードで､ 過去に行った各種講演 (総務省､ CEATEC基調講演､ 全国商業高
校連盟､ 他) でも 10 年以上利用しているものだ｡ 具体的には､ 3 つの切り口
がある｡
1) その表現は大切な人も笑顔にするか？
どんなに素晴らしい企画・コピーでも､ 両親や自分の大切な人達が笑顔にな
( 1 )
112
情報洪水社会における
｢世の中へのラブレター｣ とは？
メディア・広告講義概要＋アクティブラーニング実践報告
西 嶋 頼 親
らない､ つまり誰かが悲しむ可能性のある方向性は認められない｡ ｢社会全体
と 3ｍまわりの人たち､ 両方を考えてください｣ と伝えてきた｡
2) バックキャスティング
未来のあるべき姿を思い描き､ そこから逆算してイマ何をすべきかを考える
方法｡ 例えば､ 世界中のロボット開発者の多くは､ 研究を始めた最初のきっか
け ｢ドラえもん｣ ｢鉄腕アトム｣ などの日本アニメで､ そこで見た未来の世界
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(図 1) あらゆる講義の冒頭に､ 必ず見せるパワーポイント
(写真 1) ロボット宇宙飛行士 ｢KIBOロボットプロジェクト｣ 地球帰還報告会｡ ｢初め
て宇宙に行った寄り添いロボット｣ と ｢地上から一番高い場所で対話をしたロボッ
ト｣ の 2つのギネス世界記録 (R) に認定された｡
を実現しようと思ったのがきっかけだったと語られている｡
3) verification /validation
直訳すると ｢検証｣ と ｢妥当性確認｣｡ それを ｢システム的に正しいことと､
世の中で正しいことは違う｣ というポイントで指導してきた｡ また ｢人は感情
とバイアスの奴隷｣ という言葉も用いながら､ 客観的かつ俯瞰的な視野をもつ
べきだと繰り返し話をした｡
3 つの専門領域と､ 3 つの視点をもつ ｢世の中へのラブレター｣ というキー
ワードを常に念頭におきつつ､ 各種指導を行ってきた｡
1 情報洪水社会における社会ニーズの変遷で感じたこと
総務省によると､ 2020 年の情報流通量は 40 ZB (ゼタバイト) まで拡大し､
世界中の砂粒の数の約 40 倍になる見込みである｡ ひと昔前のように､ テレビ
で CMを流せばモノが売れる時代ではなくなった｡ また､ 個人・カスタマイ
ズが尊重され､ 大量生産／大量消費方式が終焉に向かう現在､ それに即した組
織体や､ 過去の成功体験はいったんリセットする必要もでてきた｡ さらに､
人工知能の台頭でビジネスモデルが根幹から変わることも避けられなくなって
いる｡
一方で教育に目を向けると､ ｢ICT活用｣ ｢文理融合｣ といった 2020 年の教
育改革を前に､ よく耳にする言葉があるが､ 伝統を重んじてきた日本において
は､ 教育をする側の意識変革や､ 教員による恒常的なインプットも必要になっ
てくると感じている｡
毎年､ 経済産業省の関係者や産業技術総合研究所の方々と一緒に､ 介護ロボッ
ト先進国のデンマークで調査してきたが､ 今年は大学に頂いた研究費を旅費の
一部に充てさせて頂き､ 渡航することができた｡ 主にロボット関連の施設をめ
ぐったのだが､ その合間に訪問したデンマーク王立芸術アカデミー (写真 2)
の生徒に言われた一言が忘れられない｡
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｢日本の美術大学では､ まだデッサン (だけ) の入試をしているんですかｗ
ふっるいですねー！｣
画家だった父親の影響で高校時代は美術大学を志望し､ 3 年間デッサンを学
んでいた自分にとって､ 理解ができない一言だった｡ ｢どういうことですか？｣
と学生に問いかけてみたところ､ 以下のように言われた｡
｢1 日か 2 日のデッサン試験だけだと､ 先生の好き嫌いで落ちちゃうじゃな
いｗ 私たちの学校ではかなり前から､ 締め切りの 2週間前に 1つのテーマの
課題を出されて､ そのテーマについて 20 種類のアウトプットを提出して審査
するの｡ これだと､ ちょっと手先が器用なだけの子は落ちて､ 熱意のある子や
企画を産み出す力がある子が受かるでしょー♪｣
企画を産み出すことを生業とした広告会社にいた割に､ 固定概念で縛られて
いたことが恥ずかしくなった｡ もちろん ｢デッサン力があるのは､ 当たり前の
上で｣ ということだったのである｡ 日本でも一部の美大で､ デッサンを入試に
とりいれない学部 (武蔵野美術大学・デザイン情報学科､ 他) が生まれ始めて
はいるが､ それでも常に何が本質なのかを教育において考え続ける必要がある
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(写真 2) デンマーク王立芸術アカデミー内の染色機の前で｡ 由緒あるデザイン分野だ
けでなく､ ゲームやファッションなど時代に合わせた学科も創設されている｡
と感じた｡
最近は､ 就活の履歴書も人工知能による評価が増えてきたが､ 昨年判明した
ように AMAZONではその評価が中止されている (※過去 10 年のデータを読
み込ませた際に､ もともと技術職へ応募する女性が少なかったため､ 『女性』
というキーワードが入ると一律で低く判定してしまったのだ)｡ すでに人工知
能がビジネスの基幹に入り､ ロボット化による人の配置転換が起こっていく時
代に突入している｡ しかし､ だからこそ､ 本質を見抜くリテラシーと､ 共感し
うるアイデアをつくる発想が必要になってくるのである｡ このような世の中だ
からこそ､ 逆に思考停止せずに考え続け､ そして世の中に正しいシステムとし
て社会実装していく企画力が大切になるのだ｡
2 メディアの専門家として ～国語の中のメディア～
1 つめの専門領域としての ｢メディア｣｡ 9 年ほどテレビ局担当の部署で､ 最
前線の現場にいた自負はあったが､ 大学から担当講義科目としての指示を受け
た後に､ 改めて参考図書を読んだり､ 実際に各国を訪問しながら勉強し直した｡
その際に最も驚いたのは､ 欧米の小学校では国語の時間に､ メディアについて
討論していると分かったことだ｡ 例えばイギリスでは小学校 1年にあたる子供
たちが､ 先生に与えられたテーマについて議論する時間が､ 約 3割もカリキュ
ラムとして存在している｡ 具体的には ｢前日にお家で CMを見てきて､ 明日
自由に論じてください｣ などで､ その際に出ていた発言は以下となる｡
｢私はあのお菓子大好きなのに､ なんで CMには私のような黒人の子が出な
いのだろう？｣
｢あの食べ物の CMはいつもパパ・ママ一緒だけど､ 私の家にはママしかい
ないわ｡｣
正解がないけれども､ 考え続けなければいけない大切なことが世の中に沢山
あるのは､ 世界各国共通の筈だ｡ 日本人はディスカッションが苦手だと言う方
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もいるが､ 単に国民性によるものではなく､ 経験値をつまないことがその理由
のひとつとも言えるだろう｡ 幼少期から議論をする訓練は､ やはり必要なこと
かもしれない｡ フィンランドには､ メディアの名を冠した HELSINGIN
MEDIALUKIO (ヘルシンキ市立メディア高校) まであるし､ アメリカでは
大学受験科目に ｢メディア｣ が存在する｡ 一般的な数学や社会ができなくても､
そういう考える能力の優れた子を大学に採用するためにだ｡ 日本でも使われは
じめた､ ダイバシティという言葉も､ 改めてその本質的な意味を再認識しなけ
ればならないだろう｡
これらのインプットから､ 日本においても広告やメディアの講義を変えてい
く必要があると実感した｡ 冒頭に述べたように ｢情報洪水社会｣ においては､
誰もがメディアを読み解くリテラシーを持ち､ かつ適切な情報を発信する能力
を持つ必要がある｡
近年では､ 年代を問わずにメディア接触時間が長時間になってきた｡ 株式会
社博報堂 DYメディアパートナーズが毎年行っている定点調査の 2018 年度版
によると､ 15 ～ 69 歳男女の 1日あたりのメディア接触トータルは､ 愛知県で
も 396.8 分となっており､ 他の地域と変わらず高い数値である (図 2)｡ 若年
層はスマホ､ 高齢層はテレビと､ 主な接触メディアは違ってはいるものの､ 全
世代において長時間化の傾向が見受けられる｡ 様々な新しいメディアの使い方
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(図 2) メディア接触は長時間化の傾向があり､ どの地域でも 1 日の約 4 分の 1 以上接
している｡ ※博報堂ＤＹメディアパートナーズ・メディア環境研究所 ｢メディア定
点調査 2018｣ より抜粋
が生まれ続けている現在､ 倫理・道徳などだけでメディア教育をケアすること
は困難になってきたと言えるだろう｡
日本の学習指導要領に存在してなかったが故に､ 一般的な日本の ｢メディア・
リテラシー｣ 教育は､ 欧米に大きく遅れをとっているのではないか？と個人的
に感じている｡
また一方でメディア側の海外事例を見ると､ イギリスにおける ｢チャンネル
4｣ は､ 既存のテレビ局が扱わない少数意見を伝えて､ より多様で幅のある社
会的視点を提供することが目的で開局された｡ 日本のテレビ局には存在しない
組織として ｢学校番組部｣ もあり､ そのトップのポール・アッシュトン部長は､
じつは国語教師出身で､ かつイギリスを代表する放送局である BBCから転職
されていた｡
彼の言葉の中に ｢メディア教育番組は何と言っても面白くなくてはいけない｡
メディアについて教えるのは､ メディアの裏を知り尽くした私たちが最もふさ
わしい｡｣ とあるが､ それは日本でも同じ重要なことだと感じた｡
今年度の春学期に行った ｢メディア・リテラシー｣ では､ 一方的な講義をす
ることを意識的にやめた｡ ｢ナラティブ話法｣ ｢サウンドバイト｣ ｢ CMの構造
分析｣ など基本的なことは座学として教えるが､ ｢なぜ､ サスペンス劇場では
崖の上のシーンが多いのか｣ など具体的なテーマで考えさせつつ､ 講師と直接
対話をしたり､ グループディスカッションをすることを多くとりいれた｡ ちな
みにこの理由のひとつとして伝えたのは､ ｢不況で一社提供が少なくなり､ 提
供社に抵触するあらゆる殺人シーンを避けるようになった結果､ 誰にも文句を
言われない崖に行きついたからから｣ である｡ もちろん演出上の意味合いもあ
るが､ 自動車事故､ クスリによる毒殺､ 保険金殺人などを避けた結果として､
崖の上から突き落とす演出が多用されるようになってきたと教えた｡ 漠然とテ
レビを視聴するのではなく､ その放送のウラに隠された制作者の意図を読み解
くことが重要だと指導している｡
その他にも ｢フェイクニュース｣ について取り上げた回では､ ネット上で話
題となった ｢国際信州学院大学問題｣ についてディスカッションしつつ､ ｢首
謀者の心理｣ ｢騙されないための対策｣ をレポートとして提出させた (図 3)｡
また､ 時事問題も多く取り上げて ｢もしあなたがテレビ局の報道部長だったら､
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財務省セクハラ問題の初動でどうすべきだったか｣ なども､ レポートとして課
した上でディスカッションしている｡ もちろんこれらも全て正解のないことで
ある｡
中でも ｢いろんな意味で､ こんな講義は受けたことがない！｣ と学生に言わ
れたものでは､ 普通に講義をした後に ｢じつは今回の講義は､ 意図的に情報操
作をしていました｡ それがどこかを指摘しつつ､ 翌週までにレポートとして提
出しなさい｣ という課題 (図 4) も出した｡ 具体的な情報操作としては ｢意図
的に一方の意見を強調するグラフ｣ など 7点ほど行った｡ またヒッカケとして､
双方を主張する意見はきっちり同じ時間になるよう調整していた｡ その結果､
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
(図 3) 正解のない問いに向けて､ ディスカッション形式で講義を進めてきた

(図 4) ｢情報操作｣ の講義の最後で見せたパワーポイント｡ 翌週､ 発言の切り取り方や､
グラフの作り方 (色や形状) で､ 印象が大きく変わることを説明した｡
ほぼ全て指摘した学生もいれば､ ｢時間が違った｣ とヒッカケにかかる学生も
いた｡ レポートとは別に感想も書かせていたが､ ｢先生が情報操作するなんて､
信じられません！｣ というコメントまであったため､ 次の講義の際に ｢国だか
ら､ 大学だから､ と妄信的に信じるのではなく､ 英語でいう批判的 (クリティ
カル) な視点を常に持って､ なんでも客観的に見ることが大切なのです｡｣ と
話して納得してもらっている｡
また同じく今年度春学期に行った ｢メディア史｣ についても簡単に紹介した
い｡ シラバスで述べた説明では ｢マンガ､ ゲーム､ 広告､ スマホ､ テレビ､ 新
聞､ SNS､ パソコン､ ラジオ､ 雑誌など､ 多様なメディアの盛衰について 1950
年以降の実例から考える｡ 今後のメディア動向を推測しつつ､ アイデア発想の
ヒントまで学びます｡｣ と記していた｡ 歴史年表を記憶する講義にはせずに､
ともかく考え続けさせる講義形態にしたつもりだ｡
なぜメディア史を学ぶのか？ということについて､ 毎回講義の冒頭で述べた
上で (図 5)､ 1 年ごとにその年に起きたメディアに関わる特記事項をまとめ
(図 6)､ それについて毎回ディスカッションしたり､ 毎回マナボに提出しても
らった感想に対する答えを翌週に行っていた (図 7)｡
メディア史では､ 最終回直前に大学側でアンケートを行ったが､ 受講者満足
度 (アンケート問 5. 自分は､ この授業に満足した｡) は､ ｢強くそう思う｣
｢ややそう思う｣ で 95.0％となり､ 学部平均の 80.4％を上回る結果となった｡
1952 年から 1 年ごとに､ 西嶋がピックアップしたメディアのポイントを教
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(図 5) 単なる記憶させる講義にはせず､ 双方向で対話する形式をとった
えてきたが､ 2018 年上期だけ ｢みんなでつくろう､ 中京メディア史｣ と銘打
ち､ 受講生を 3～ 4名のグループに分けてディスカッションを行ってもらった
(図 8～ 11)｡ 来年の講義で､ ここで選ばれたことを実際に採用するためにだ｡
来年の講義を自分たちでつくれるというモチベーションは目新しかったのか､
たいへん熱心に学生同士で議論していたのを覚えている｡ そして､ 個人の意見
が埋もれないよう､ マナボ提出はあえて個人ベースとした｡ その結果､ じつに
75 項目の ｢講義で伝えるべきメディア史の案件｣ が応募され､ ｢人によって感
じ方が違う｣ ことを学生に実感させられたと考えている｡ つまり､ ｢人のフィ
ルターがかかることで教える内容が大きく異なる学問であるから､ 思考を停止
せずに自分の考えを持つべきである｣ と伝えることができた｡
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(図 7) 毎回講義冒頭に､ 前の週に頂いた質問を紹介しながら､ 国内外のメディアを事
例としてあげながら対応した｡

(図 6) 1988 年の例｡ 様々なメディアの盛衰について説明しながら､ それぞれのトピッ
クス・関連事項まで紹介した｡
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(図 9) 集計結果のパワーポイント

(図 10) 少数意見についても､ もれなく紹介した｡ 学生の認識間違いも伝えて､ 年齢に
関係なく､ 興味のない情報はスルーされることも実感してもらった｡

(図 8) 課題として見せたパワーポイント
反省点としては､ 新しい学問分野であることから､ 前の週の復習を毎回講義
の冒頭に行っていたのだが､ それについては ｢分かりやすい｣ ｢長すぎる｣ と
双方の意見があったので､ 次回以降は受講者の意思をふまえながら､ 適宜長さ
を調整するようにしたい｡
アンケート調査結果によると ｢マナボへの毎回の感想・質問提出｣ と ｢年代
ごとの著名な CMを実際に放映｣ してみせた 2 点に関しては､ 肯定的な意見
しかなかった｡ また ｢メディアを俯瞰して考えることについて､ もっと学ぶ機
会を増やすべきと考える｣ についても､ 同じ結果となっている (あまりそう思
わない､ 全くそう思わない､ が 1 票もない)｡ この点から､ 学生側としても双
方向の講義のすすめ方が良いと思っているのではないかと推測される｡
5 段階の集計数値結果として見ると､ 問 5 (満足度)： 4.37 (全科目平均
3.95)､ 問 11 (フィードバックがなされていたか)： 4.58 (全科目平均 3.85)
となっており､ 毎回レポート提出＋最終レポート提出＋グループワークという､
学生にとってはかなり面倒な講義形態であったと思われるが､ 一定の満足度は
得られたと考えている｡
3 ロボット・人工知能の専門家として
2 つめの専門領域としての ｢ロボット・人工知能｣｡ 一見､ 文学部と全く関
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(図 11) 流行歌も立派なメディアと考えて調査を行った｡ ここまで圧倒的な差が出るとは､
筆者も予想していなかった｡ 1 票しか入らなかったインパクトある歌の動画も紹介した｡
係ない専門領域のように感じる方もいると思われるが､ じつは密接に関わって
いる｡ それは ｢人とロボット・人工知能がどこまで向き合うか｣ という正解の
ない問いを考え続けるためには､ 日本において従来の理系と言われる分野のフォ
アキャスティング (forecasting) では足りず､ 未来のある時点に目標を設定
しておき､ そこから振り返って現在すべきことを考える方法であるバックキャ
スティング (backcasting) が不可欠だからだ｡ それは 3 つの切り口の 2 番目
の考え方にもつながっている｡
冒頭にも述べたように､ 570万人しかいないコンパクトな国家であるデンマー
クを､ なぜロボット先進国とかつて言われた日本が､ 国を代表する研究機関と
名だたる国内メーカーの技術者の方々と一緒に視察しているか､ という点から
も推察できる (図 12)｡ 一番わかりやすい例としては､ 公共空間へのロボット
掃除機導入について国民投票が行われたり､ わずか 570 万人の国民の中に ｢ロ
ボット哲学者｣ という職業まで存在しているということだ (図 13)｡
つまり技術の発展だけに任せずに､ ニーズを常に調査し続けているのだ｡
｢それなら､ 日本だってやっているのでは？｣ と言われる方もいるかもしれな
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
(図 12) 経済産業省への報告書から､ 1 ページ目と 16 ページ目を抜粋

いが､ テクノアンソロポロジー (Techno-Anthropology) という学問が､ い
くら ｢ググって｣ も日本語で検索できないことがその証明である｡ 日本語で訳
すならば ｢技術人類学｣ だろうか｡ でも､ あまりピンと来ない｡ あくまで西嶋
が知る限りということで申し訳ないが､ 海外では大学数の少ないデンマークで
も当たり前のように学部・学科として存在しているのに､ 日本ではその存在は
聞いたことがない｡ 強いて言えば ｢総合政策｣ と言えるかもしれないが､ もう
少し技術的な基礎知識が必要だと感じている｡ いわゆる文理融合系の学問であ
る｡
日本では文系と理系の教育間に大きな谷が存在している｡ 例えば､ デンマー
ク IT University of Copenhagenのように､ 情報工学系大学院の入学者のう
ち､ 約半数が哲学等の文系学部出身者で占められることはまずないだろう｡ 日
本で言うところの ｢理転する｣ 学生のための特別カリキュラムまで組まれてお
り､ 彼らは技術と社会をつなぐ役割として､ 卒業後も活躍しているそうだ｡
｢情報洪水社会｣ においては､ 技術者もメディアを読み解く能力をもち､ 情報
公開または広報まで関与することも必須だと考えている｡ 2018 年に､ 技術者
向けの産総研デザインスクールが開校されて､ 西嶋もオブザーバーとして一部
のプログラムに参加させて頂いているが､ やはりあくまで ｢技術で勝って､ ビ
ジネスで負ける日本｣ からの脱却に向けた､ 理系向け施策であることは否めな
い｡ 実際に理系ドクターに対する再教育的な意味合いが非常に強いのではない
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
(図 13) 講義で使用したパワーポイント｡ デンマークでお会いした､ 官公庁・政治家・
ロボット哲学者の皆さま｡
かと感じている｡
こういう時代だからこそバックキャスティング (backcasting)､ つまり将
来的な夢を想い描くことが重要だと思っている｡ 冒頭で述べたドラえもんなど
も､ それに該当する｡ そして､ そういう思考こそ､ 文学部の特性が活かせると
考えている｡ つまり､ 未来を創造・牽引しうる言語表現を生み出していくこと
に他ならない｡
2018 年 7 月から出演させて頂いている夕方ニュースでもよく同じことをコ
メントしているが､ 愛知県はじつは､ ロボットの事業者数が日本一の県なので
ある｡ これは東京も大阪も抜いてダントツ一位だ｡ 世界に名だたるメーカーや､
ノーベル賞受賞者も多いが､ 広い意味で ｢ものづくり｣ の文化・環境が整った
愛知において､ 文系・理系両者が相互領域を良い形で侵食していく未来を支援
するために､ 自分は文学部での教育にロボットの視点も欠かせないものだと考
えている｡
4 コピーライティング／企画立案
3 つめの専門領域としての ｢コピーライティング／企画立案｣｡ ｢西嶋ゼミナー
ル｣ ｢広告制作｣ ｢専門基礎演習Ｉ／Ⅱ｣ ｢言語表現学入門Ⅱ｣ などの講義がそ
の礎となっている｡ ここで一番大切にしたのは切り口の 1 と 3 で､ ｢その表現
はあなたの大切な人も笑顔にするか？｣ と ｢verification /validation｣ である｡
ただ､ このようなコピー・企画をつくるためには､ 俯瞰的・客観的な視点が必
要不可欠である｡ そのためには単純な話だが ｢場数を踏む｣ ことが重要だ｡
さらに､ ただ単純に数こなしてもらうのではなく､ ｢アーリープロトタイピ
ング｣ の視点を用いて指導してきた｡ つまり､ 最初から 100 ％の完成度を求め
ずに､ 何度も一旦 ｢仮｣ の完成をさせては､ 検討点をやり直させる形で何度も
ブラッシュアップしてもらう形式をとった｡
また､ 前述の 2つの専門領域と異なり､ 誰かの評価が不可欠になってしまう
が､ 西嶋だけの視点での評価では､ 単なる個人的な好き嫌いに陥るケースにな
ることも可能性としてあると考えた｡ そこで､ 第三者に評価してもらえる､ 公
募のコンテストを利用した形式を多用した｡ 具体的には､ ｢電通インターンシッ
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プ｣ ｢博報堂ブランドデザインコンテスト｣ ｢宣伝会議賞｣ ｢朝日広告賞｣ ｢ACC
学生 CMコンクール｣ ｢スカパーコピーコンテスト｣ ｢愛広協実践広告ワーク
ショップ｣ などである｡
指導方法としては､ ｢パクリとオマージュ (活用させて頂く) の限界点｣ ｢演
繹法と帰納法｣ などの講義的なもの (図 14) から､ セッション形式での企画
創造 (付箋を用いた企画相互評価) や､ 5 ハット実践方法 (一般的な 6ハット
発想法をアレンジしたもの) などを実施した (写真 3)｡ また､ 大学前の中華
料理 ｢西遊記｣ からＭ－1グランプリなど､ 身近なテーマを用いた簡易な統計
学の指導も行ってきた (図 15)｡ これは ｢数字は言葉を強くする｣ の実践とし
て行っており､ より強い言語表現にするために指導している｡ その上で､ コピー
ライティングにおける言語表現について､ 個別指導を行った｡
中でも最も重要視したのは､ 表現そのものよりも､ 学生の ｢モチベーション｣
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(写真 3) 1, 2 年生のグループワーク風景｡ 左は強制的にアイデアを創出する 5ハット
実践方法､ 右は持ち寄ったアイデアに全員で評価を行っているシーン｡

(図 14) 演繹法と帰納法を説明する扉のパワーポイント
の部分である､ 個人的な意見だが､ アクティブラーニングはただ学生にやらせ
る／任せるのではなく､ 中長期の目標を立てながら自発的に取り組みたい環境
をつくるまでが､ 講師のやる仕事ではないかと考えている｡ 学内だけで評価さ
れる課題についても､ 西嶋だけの評価・指導を受けるのではなく､ 学生自身が
考えてきた企画アイデアに､ 講義を受けている学生全員が良いと思う案に付箋
をつける､ という相互評価の作業を行った｡ やはり沢山の付箋が付いた学生は
嬉しそうにしていた｡ その喜びが､ また頑張ろうというモチベーションにつな
がっていくのではないかと考えている｡ また､ ｢付箋が少ないからといって､
悪いアイデアとは限らない｡｣ ということも明言しており､ 多数決ではなくグ
ループでの話し合いで､ アイデアの融合や取捨選択をするように指示した｡ 最
大公約数的なアイデアにするのではなく､ ｢今何が一番大切で､ 何を切ること
ができるのか｣ をグループ内で話し合うことで､ 発想法における他者との関わ
りの大切さを実感してもらえるよう努めた｡
電通インターンシップと博報堂ブランドデザインコンテストといった外部の
コンテストを利用したものについては､ テーマに基づいて企画書を作成すると
いう課題であった (博報堂の今年の課題は ｢暇｣ について考える､ であった)｡
そして電通は自由応募で 7人に個別指導した結果､ 5人が書類審査を通過して､
さらに 2人が合格という結果になった｡ 東京・大阪はもちろん､ 海外の大学か
らも応募が殺到するインターンシップ｡ 毎年 20 人しか受からない狭き門に､
一大学の一学部の一ゼミから複数名合格できたのは､ 彼らのモチベーションの
( 17 )
96

(図 15) 統計学の基礎的なことを教えるためのパワーポイントの一部｡
成せる業だったと感じている｡ また博報堂については､ 1 ～ 2 年生で講義を受
けている全員にグループをつくらせて､ 3 年ゼミ生の希望者と一緒に応募して
もらったところ､ 書類審査を 8チームも通過することとなった｡ もともと東京
大学と博報堂が共同で行っている実際の講義が発展したものであったので､ そ
の 8チームは東京大学・駒場キャンパスの講堂でプレゼンする機会にも恵まれ
た (写真 4)｡
その他の講義では､ 名作と言われる CM・企画の構造分析なども行いつつ､
毎回テーマに基づいてコピーやグラフィック作品をマナボに提出させて指導し
ていた (図 16) が､ やはりこういった評価が必要なものについては､ 可能な
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(写真 4) 東京大学・駒場キャンパス内の講堂で､ 企画プレゼンを終えた 2年生｡

(図 16) パワポや LINEカメラなど､ 簡易なツールを用いて個人でつくった広告賞アイ
デア (左)､ それを他の学生と組ませてブラッシュアップしたもの (右)｡
限り外部コンテストを利用した方が､ より俯瞰的・客観的な面で良いと感じて
いる｡
5 社外制度を利用した教育 (広告会社､ テレビ局､ 新聞社､ 大使館､ 海外大
学との連携)
4 でも述べたように学外機関との連携が､ 学生のモチベーションを高め､ そ
して良い結果につながると実感したため､ 春学期後半から教務課に許可をとっ
て､ 社外の方の協力もあおぐように努めた｡ しかし外部講師招聘は 1学期中に
1名までという制約があった上に､ そもそもメディア関係者は多忙な方も多い
ので､ 学生引率の許可を学生支援課に許可を取りながら､ 先方に訪問する形式
も実施した｡ 学年別に 3回訪問させて頂いた名古屋テレビでは､ スタジオ見学
と共に伊藤取締役の講義も受けることができた｡ 伊藤取締役はワシントン支局
に長年滞在されており､ ペルー公邸人質事件の際には現地で取材をされていた
生粋のジャーナリストでもいらっしゃったので､ 直接お言葉を聞きつつ､ さら
に学生側から質問のやりとりまでさせて頂けたことは､ とても有意義だったの
ではないかと感じている (写真 5)｡
また朝日広告賞では､ ｢広告制作｣ の主旨を電話で説明させて頂いたところ､
交通費も謝礼も不要ということで朝日新聞東京本社の今井クリエーティブディ
レクターに中京大学での学内説明会を実施して頂くことができた｡ さらに､ 今
後毎年資料として使える入賞作品集を無料で配布して頂けることになった｡ こ
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(写真 5) 左が 2年生､ 右が 1年生の名古屋テレビ見学｡ 伊藤取締役と一緒に｡
の学内説明会で､ 実際の審査がどのように行われているかの説明も受けること
ができたので､ ｢細かい表現の方向性が､ より具体的に定まった｣ との学生か
らの前向きな発言も出た｡ 非常に感謝している (写真 6)｡
さらに､ アジア NO 1 の広告を決めるイベントである ADFESTにも西嶋ゼ
ミナール有志で参加することが決まった｡ ADFESTは､ 毎年タイのパタヤで
開催されている広告祭で､ 主催団体は電通出身者が TOPに就任している国際
的なイベントである｡ ホテルに 4日間缶詰になって､ その年の優秀な広告を勉
強しつつ､ 各国のトップクリエイターとも直接会話できる機会にも恵まれる
(写真 7)｡ 近年､ 低価格の学生料金は設定されたものの､ 実際に参加する学生
はほとんどいなかった｡ 学生としての立場をフル活用して､ いろんな方から情
報を吸収して役立ててもらいたいと考えている｡
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(写真７) 会場全景と昨年のイベント風景｡ アジア中から､ その年度を代表する作品と
トップクリエイターが集まる｡
(写真６) ｢1 次審査で 1つの作品をチェックする時間は､ たった数秒｣ など､ 朝日新聞
今井クリエイティブディレクターから､ とても貴重なお話を伺うことができた｡
また､ せっかくタイまで渡航するのでバンコクでの研修も準備した｡ 以前､
タイでロボットの講演やプレゼンをしながら､ VISIT JAPANキャンペーン
に関わっていたが､ その時にお世話になった在タイ日本大使館に協力を仰ぎ､
現地大使館内にて特別講義を受けさせて頂くことになった｡ 異なる文化をつな
ぐための言語表現や戦略について､ ゼミ生に向けて講演して頂くことになって
いる｡ また､ 現地有力大学であるタマサート大学も訪問して､ 学部長の特別講
義を受講させて頂くことも決まった｡ タマサート大学学生との交流ワークショッ
プも実施する予定である (写真 8)｡ なお､ これだけお世話になる代わりに､
西嶋が現地学生に講演することが決まっている｡ 余談ではあるが､ 2019 年 5
月下旬に在タイ日本大使館とタマサート大学の方々が愛知県を代表する大学と
して､ 中京大学を表敬訪問してくださることも決まった｡ なおこの表敬訪問は
一校だけで､ 東海 3県の中で中京大学のみとなっている｡
6 承認／自己実現体験を伴う､ アクティブラーニングの実践の重要性
このように､ 承認／自己実現体験を伴うアクティブラーニングの実践を念頭
に置きつつ､ モチベーションを重視した講義をしてきたつもりだ｡ マズロー欲
求 5 段階説でいう､ より高次な ｢承認の欲求｣ ｢自己実現の欲求｣ を満たすも
のを目指してきた｡
科学技術は合理性に基づく普遍的な知識として社会を支え続けてきたが､ 社
会や文化との関係を重視しないで､ ただただ専門性に特化していれば良い時期
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(写真 8) 左は特別講義を受ける在タイ日本大使館､ 右はタマサート大学総合政策学部
長との一枚｡
もあった｡ 大量生産／大量消費方式で経済が回る時代においてはそれが許され
ることも少なくなかった｡ しかし､ 古くは東海村原子力事故､ 近年では東日本
大震災原発事故において､ その組織風土や組織文化も事故原因のひとつだと認
識されるようになった (国立フランス安全文化研究所､ 交換留学生プログラム
での研究結果より)｡ また国内外で情報公開文化がすすみ､ 一般社会に認知さ
れやすい表現方法も重要視されてきている｡ 技術者内だけで通じる専門用語だ
けで語っていれば良い時代ではなくなった｡ より共感されやすい言語表現が､
あらゆる分野で必要になってきたのである｡
業種を問わずメーカーの広報担当者の多くは ｢近年は発信する消費者が最強
で､ 我々メーカーは寄り添いながら､ 対話する戦略にシフトしなければならな
い｣ と意識が変わってきている｡ 消費者に近いメーカーは各種メディアを重要
視すると共に､ ｢素晴らしい技術｣ よりも ｢人に共感される技術｣ の方が重要
だと考え始めた｡ また国の研究機関内でも､ ｢日本は技術単体でも評価される
が､ 海外ではその先の社会実装まで含めて評価される｣ と､ 語られている (産
総研ロボットイノベーションセンター大場光太郎副研究センター長談)｡ 技術
が進歩した世の中だからこそ､ 人に共感される言語表現や､ 他人と会話・理解
しながら進めていくことが､ より重要になってきたのだ｡
2018 年 7 月より現在に至るまで､ 名古屋テレビの夕方ニュース ｢UP！｣ に
てレギュラーコメンテーターとして出演させて頂いている (写真 9)｡ 2017 年
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(写真 9) なんの予告もなく､ 生放送開始 10 秒前に突然かぶせられたハロウィン用の帽
子｡ メディアについては､ まだまだ勉強させられることが多い｡
の平均視聴率は 10.7％で東海エリアトップという番組であるが､ 西嶋は ｢ロ
ボットと人工知能の専門家｣ という全国的にも珍しい位置づけで出演させて頂
いている｡ 毎週あらゆるジャンルのニュースに学際的な視点でコメントをさせ
て頂いているが､ 今年も継続させて頂く運びである｡ 数秒単位で言語表現を変
えなければいけない､ アクティブな環境を毎週体験させて頂いている｡ また､
広告会社に勤務していた頃に､ 2011 年から 2013年まで放映された ｢宇宙ニュー
ス｣ (全 128 回放映､ 大江麻理子アナウンサー) の企画立案・制作にも関わっ
た｡ これらの番組制作と番組出演の両方の経験から､ より社会のニーズにあっ
た視点でメディアについて講義しつつ､ これからもアクティブラーニングを実
践していきたい｡
メディアと､ ロボット・人工知能と､ コピーライティング／企画立案｡ 一
見かけ離れた分野を融合することによって､ 情報洪水社会においても有効な言
語表現の実践教育ができると考えている｡
＜参考文献＞
プレジデント社 ｢WORK MILL｣ (※Forbes Japan 2018 年 5 月号別冊)
岩波新書 ｢メディア・リテラシー｣
北樹出版 ｢メディア・リテラシー論｣
博報堂 DYメディアパートナーズ・メディア環境研究所 ｢メディア定点調査 2018｣
http://mekanken.com/mediasurveys/ (※2019 年 1 月 21 日時点抜粋)
(文学部専任講師)
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